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МАРКЕТИНГОВЕ ОБҐРУНТУВАННЯ РОЗВИТКУ
ФАРМАЦЕВТИЧНИХ ОБ’ЄДНАНЬ ПІДПРИЄМСТВ
Сучасна ситуація на світових товарних ринках, тенденції рин-
ків робіт і послуг характеризуються змістовним переосмислен-
ням технологій управління економічними системами. Кризові
явища глобального масштабу спричинили хвилю руйнувань регі-
ональних економічних систем, яка призвела до банкрутств поту-
жних промислових підприємств, збідніння населення на націона-
льному рівні.
Проблематику становлення сучасного типу суспільного виро-
бництва і розвитку інноваційних процесів висвітлювали у науко-
вих працях такі видатні вітчизняні і зарубіжні вчені: Дж. Даннінг,
О. Білорус, І. Бураковський, Р. Вернон, А. Гальчинський, В. Ге-
эць, Б. Губський, І. Іванов, Р. Камерон, Л. Кістерський, Д. Лук’я-
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ненко, В. П. Степаненко, В. Є. Новицький, В. С. Будкін, О. І. Ро-
гоч, А. П. Румянцева, Р. Вернон, О. Вільямсон, Ч. Гіл та інші.
Розробка методики аналізу маркетингових процесів в іннова-
ційних об’єднаннях підприємств і механізму обґрунтування по-
будовано нами на основі аналітичного інструментарію теорії ор-
ганізаційного моделювання з використанням математичного інстру-
ментарію. У дисертаційній роботі ми зазначали неможливість по-
вного кількісного опису моделей управління маркетинговими
процесами в інноваційних об’єднаннях підприємств. Звідси по-
стає необхідність формалізованого аналізу якісних зв’язків між
інноваційними та маркетинговими складовими діяльності під-
приємств.
Загальну логіку і послідовність нашого підходу до аналізу та
маркетингового обґрунтування управлінських рішень можна
представити такими кроками:
1. Визначення результуючого критерію маркетингової діяль-
ності підприємств, за умови їх входження до інноваційних
об’єднань, або розроблення системи результуючих критеріїв і
встановлення вимог до їх моніторингу.
2. Побудова алгоритму прийняття управлінських рішень у
сфері маркетингової діяльності.
3. Розробка попереднього переліку факторів суттєвого впливу
на ефективність маркетингової діяльності підприємств, що вхо-
дять до фармацевтичних інноваційних об’єднань.
4. Розробка факторної системи аналізу ефективності маркети-
нгових процесів в інноваційних об’єднаннях підприємства вихо-
дячи з інформаційного забезпечення процесу прийняття управ-
лінських рішень.
5. Ідентифікація та формалізація характеру зв’язків у марке-
тингових механізмах підприємств та їх об’єднаннях, встановлен-
ня часткових факторних підсистем, які формують додаткові век-
тори аналізу.
6. Розробка та аналіз організаційно-маркетингової моделі
прийняття управлінських рішень, побудова системи аналітичних
індикаторів і матриці внутрішніх зв’язків механізму управління.
7. Розробка спектра можливих управлінських впливів та імпу-
льсів зовнішнього характеру, а також побудова технології їх ана-
літичного оброблення та модифікації базового маркетингового
механізму управління.
Отже, у попередніх частинах роботи ми проаналізували харак-
тер зв’язків між інноваційними та маркетинговими системами на
різних рівнях управління. За результатами наших досліджень ми
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визначили три взаємопов’язані елементи обґрунтування ефектив-
ності маркетингової діяльності інноваційних об’єднань підпри-
ємств:
♦ розмір трансакційних витрат як характеристику доцільності
інтеграції окремих суб’єктів господарювання в єдину маркетин-
гову систему, а також як характеристику бізнес-процесів у цій
системі;♦ додану вартість для споживача товару як зовнішній резуль-
туючий індикатор управління маркетинговими процесами окре-
мих підприємств чи їх об’єднаннями;♦ гудвіл підприємства, який інтегровано враховує сприйняття
споживачем результатів діяльності підприємства чи об’єднання
підприємств на ринку, а також якість організації його бізнес-
процесів виходячи з існуючої на ринку ситуації.
Ґрунтуючись саме на цій логіці, ми спробували виділити гру-
пи факторів впливу на ефективність маркетингових процесів у
фармацевтичних об’єднаннях підприємств. У ході подальшого
висвітлення ми будемо закладати основу організаційно-марке-
тингової моделі прийняття управлінських рішень. Такий підхід
передбачає використання певних термінів організаційного моде-
лювання та математичної статистики.
Зазначимо, що при формуванні поданої нижче системи факто-
рів ми керувалися певними правила опису, але не обмежували кі-
лькість чинників у системі. Для інтерпретації характеру впливу
того чи іншого фактора ми оцінювали тільки напрям його дії на
результуючий індикатор. У нашому випадку ми визначили пока-
зник гудвілу як критерій ефективності організації маркетингових
процесів на підприємствах, що входять до фармацевтичних
об’єднань. Зазначимо, що цей же показник може бути використа-
ний і для аналізу маркетингових процесів і на рівні всього
об’єднання. Додатковою перевагою гудвілу як результуючого
показника є можливість його інтеграції в оцінку вартості бізнесу,
а отже, і в систему фінансових індикаторів.
Таким чином, ми аналізували характер впливу окремих фак-
торів на гудвіл підприємства з позицій збільшення чи зменшення
його розміру. У подальшому, обмеживши кількість факторів
впливу найбільш суттєвими, ми проведемо більш глибокий ана-
ліз тісноти зв’язків між факторами, перевіримо спрямованість
цього впливу на основі використання кореляційно-регресійного
математичного інструментарію. Узагальнено результати такого

















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































У табл. 1 ми намагалися ідентифікувати характер і спрямо-
ваність впливу окремих часткових параметрів діяльності під-
приємства на результуючий індикатор — гудвіл підприємства.
Але для цілей управління досить корисним завданням є іден-
тифікація комплексу зв’язків між всіма цими параметрами. На
цій основі можна перейти до побудови моделі управління всі-
єю системою індикаторів. Нами у табл. 1 всі чинники впливу
не розподілені на екзогенні та ендогенні, але з метою управ-
ління такий розподіл слід зробити у ході моделювання. Загаль-
ну схему зв’язків між перерахованими параметрами діяльності
фармацевтичних компаній можна представити таким чином, як
це показано на рис. 1.
Зазначимо, що представлена на рис. 1 модель складових має
узагальнений характер, а її емпіричне наповнення вимагатиме
використання значних масивів статистичної інформації. Окремі
складові системи майже неможливо кількісно ідентифікувати у
вартісному вираженні.
Наступним кроком є розроблення стягнутої організаційно-
маркетингової моделі управління підприємством. Термін «стяг-
нута модель» означає структуровані певним чином фактори
впливу на гудвіл підприємства, що дозволяють забезпечити про-
гнозування змін його вартості. Основою розробки такої моделі
аналітичних індикаторів є ідентифікація причинно-наслідкових
зв’язків, які слід трактувати як таку залежність однієї змінної від
зміни іншого параметра. Іншими словами, динаміка одного пара-
метра залежить від приросту чи зменшення іншого параметра
маркетингового чи інноваційного процесу.
Слід виділяти такі види причинно-наслідкових зв’язків:•  прямі;•  опосередковані;•  зворотні;•  нейтральні.
Кожен із перерахованих типів зв’язків має місце в реальних
соціально-економічних системах, виражаючи дію об’єктивних
залежностей їх параметрів. З теорії слід намагатися в управлінні
підприємствами використовувати однозначно визначені зв’язки
— прямі та зворотні. Але з позицій практичного втілення моде-
лей більшість залежностей між маркетинговими, інноваційними,
фінансовими, організаційними складовими підприємства носять
опосередкований характер. Додатково слід зазначити, що опосе-
редковані зв’язки також можуть мати супутній характер, тобто


































































































































Зазначимо, що при побудові нашої моделі ми будемо користу-
ватися стандартними постулатами організаційного моделювання.
Вважаємо, що між двома суміжними показниками присутній
причинно-наслідковий зв’язок у випадку, коли вони є характери-
стиками чи учасниками одного і того ж економічного процесу.
Зважаючи на це, логічним є припущення, що економічні зв’язки
та залежності між показниками можуть бути формалізовано опи-
сані за допомогою математичного інструментарію.
Отже, спробуємо формалізувати представлену вище модель
маркетингового управління діяльністю підприємств у складі
інноваційних об’єднань за допомогою системи аналітичних ін-
дикаторів. У якості результуючого показника чи критерію ана-
лізу нами використано, раніше обґрунтований гудвіл підпри-
ємства.
Отже, загальний перелік показників, що використаний нами
для оцінки ефективності маркетингових процесів у фармацевтич-
них об’єднаннях підприємств має такий вигляд (рис. 2). У пред-
ставленій схемі використані аналітичні індикатори: гудвіл (на
ануїтет) Х14, операційні витрати Х3, готова продукція Х4, збутові
витрати Х2, витрати на дослідження і розробки Х10, дебіторська
заборгованість Х5, місткість фармацевтичного ринку Х16, основні
засоби Х8, операційний прибуток Х13, середня ціна однієї упаков-
ки (динаміка цін) Х17, рентабельність продажу Х11, ринкова частка
підприємства Х6, кількість фармацевтичних підприємств Х18, чис-
тий дохід від реалізації Х1, середньоринкова рентабельність акти-
вів Х15, сукупні активи Х9, чистий прибуток Х7, рентабельність
активів Х12.
Для розрахунків та аналізу нами фактично використані два
різні типи аналітичних показників. Одні з них мають первин-
ний характер, тобто є основою для розрахунку інших аналіти-
чних індикаторів. Інша група показників являє собою сукуп-
ність синтетичних характеристик ефективності діяльності
підприємства. Незважаючи на різнорідність таких індикаторів,
вважаємо, що з метою обґрунтування управлінських рішень
слід використовувати і кількісні, і якісні параметри економіч-
них процесів.
Разом з тим такі показники, як рентабельність сукупних акти-
вів відтворюють ефективність використання майна підприємства
у значно ширшому контексті, ніж лише зіставлення прибутку та
валюти балансу підприємства. Свідченням цієї тези може слугу-
вати технологія детермінованого аналізу економічних показників


















Рис. 2. Аналітична модель оцінки ефективності
маркетингових процесів підприємств інноваційних об’єднань
за критерієм вартості гудвілу
Додатково наголосимо, що побудована модель оцінки ефекти-
вності маркетингових процесів орієнтується на:•  інтегрованість до системи традиційного управлінського об-
ліку економічних результатів діяльності підприємств та їх об’єд-
нань, тобто немає сенсу синтезувати складні аналітичні констру-
кції показників за відсутності можливості їх усвідомлення й об-
рахунку на базі існуючої (доступної) об’єктивної інформації;•  реалізація вартісного підходу до оцінки ефективності марке-
тингових процесів як основи всіх економічних розрахунків та ін-
терпретації результатів ринкових та економічних процесів;• реалізація організаційно-управлінських завдань передбачає
можливість чіткого опису причинно-наслідкових залежностей між
характеристиками господарських процесів, для конкретних галузей
економіки чи специфічних організаційно-правових форм об’єднань
підприємств можна використовувати систему інших показників;•  прогностична функція моделі є обов’язковою передумовою
її практичного використання, а також передбачає здатність іден-
тифікації стану системи за певних умов майбутніх змін;
•  логічність і математична точність подання причинно-наслід-
кових зв’язків у системі показників вимагає використання стати-
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стично-математичних методів, а необхідність її використання в
межах конкретної організації — розробку організаційного меха-
нізму реалізації.
Запропонована технологія структуризації економічних зв’яз-
ків дозволяє пов’язати на знаковому (змістовному) рівні різнорі-
дні характеристики маркетингових та економічних процесів на
підприємствах чи в їх інтеграційних утвореннях.
Аналітично посилити вказану систему зв’язків можна на ос-
нові розрахунку матриці часткових коефіцієнтів кореляції. Зазна-
чимо, що первинним у цій технології все ж є знаковий оргграф
моделі управління маркетинговими процесами. Розрахунок та
оцінка тісноти зв’язку між параметрами моделі потребує форму-
вання масиву однорідної інформації, а це завдання не завжди
можливе за існуючих в Україні умов бізнесу.
Але на цьому етапі дослідження вкажемо на можливість про-
гнозувати на базі нашої моделі розвиток маркетингової системи
підприємства, яка описана певною сукупністю параметрів. Зага-
льна технологія таких розрахунків передбачає виконання опера-
цій над матрицями.
Насамперед повернемося до суті маркетингових управлінсь-
ких рішень. Кожне з таких рішень не приймається на основі ви-
ключної домінанти одного якогось параметра економічного про-
цесу, а враховує певну логічну послідовність (сукупність) харак-
теристик. Отже, ми говоримо про обґрунтування управлінського
рішення на основі прогнозування дії управлінського впливу. Під
останнім ми розуміємо вектор можливих змін системи на кожен
конкретний момент часу.
Іншими словами, якщо на фармацевтичному ринку виявлена
середньорічна тенденція зміни місткості ринку на 17  %, то до век-
тора вноситься приріст відповідної змінної на 0,17 (або індексом
1,17). Якщо керівництво (власники) фармацевтичної компанії вва-
жають за можливе збільшити витрати на збут продукції, то анало-
гічним чином відбувається коригування відповідної змінної.
Таким чином, ми оперуємо вектором (стовпцем) параметрів, які
справляють вплив на нашу початкову матрицю системи аналізу. А
розрахунки й оцінка стану моделі відбуватиметься на основі тради-
ційної формули організаційно-математичного моделювання:
)...()0( 54320 nSSSSSSEiMX +++++×+= , (1)
де X — результуюча матриця стану системи зміни через 5 або n
років впливу управлінського імпульсу; М(0) — початкова матри-
237
ця моделі, описана знаковим оргграфом показників, можливим є
також зважування цієї системи за відповідними коефіцієнтами
часткової кореляції; і0 — початковий управлінський імпульс сис-
теми, або параметри початкового управлінського рішення, пред-
ставлені у векторному вигляді; Е — одинична матриця зв’язків
системи показників системи аналізу та управління маркетинго-
вою діяльністю; S, S2, S3, S4, S5, Sn — матриці суміжності вершин
аналітичної системи через n років після початкового управлінсь-
кого рішення (імпульсу).
Представлена технологія розрахунків передбачає процес аку-
мулювання змін системою, тобто тут реалізується принцип муль-
типлікативності управлінських рішень у реальних умовах діяль-
ності підприємств чи їх об’єднань Додатково зазначимо, що
формула передбачає накопичення змін в економічному механізмі
водокористування, тобто наявність принципу суперпозиції скла-
дних соціально-економічних систем.
Сформуємо початковий управлінський імпульс на основі ін-
формації та результатів аналізу другого розділу роботи:•  місткість ринку зростає на 20 %;• середньозважена вартість однієї упаковки ліків зростає на 14 %;•  скорочення кількості підприємств на ринку на 12 %;
•  зростання операційних витрат на 17,5 %;•  зростання збутових витрат на 10 %;•  зростання витрат на дослідження та розробка на 13,5 %;•  зростання рентабельності продажу на 5 %;•  зростання сукупних активів на 10,6 %.
Вказані зміни можна легко обґрунтувати на основі загально-
галузевих тенденцій і трендів, виявлених у другому розділі робо-
ти. Всі перераховані зміни носять об’єктивізований характер і не
пов’язуються нами з конкретними стратегіями окремих компаній.
Іншими словами, фармацевтичні компанії повинні забезпечувати
адекватні зміни показників діяльності, хоча б на рівні загальнога-
лузевих тенденцій, або інакше вони втрачатимуть конкурентосп-
роможність і ринкові позиції.
На основі стадійного відбору факторів-показників, що справ-
ляють найбільш істотний вплив на вартість гудвілу підприємств
GW нашої вибірки, нами сформована регресійна функціональна
залежність такого вигляду:
OCEQOPDB
RDMCPGW ×+×+×+×+ +×+×−×−= 12.002.010.043.0 56.012.043.047.14282 , (2)
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де Р — запаси готової продукції підприємства, тис. грн; МС —
збутові витрати підприємства за фінансовий період, тис. грн; RD
— витрати на дослідження і розробки, тис. грн; DB — чиста реа-
лізаційна вартість дебіторської заборгованості (тобто різниця між
номінальною величиною дебіторської заборгованості і резервом
сумнівних боргів підприємства), тис. грн; ОР — операційний
прибуток підприємств за фінансовий період, тис. грн; EQ — се-
редня залишкова вартість основних засобів підприємства, тис.
грн; ОС — сума операційних витрат підприємства.
Нами проведена перевірка достовірності та адекватності по-
будованої моделі на основі використання стандартного матема-
тичного інструментарію. Розрахований коефіцієнт множинної
кореляції становить 0,9357, а його нормоване значення — 0,8434.
Такі результати свідчать про високу прогностичну цінність роз-
робленої моделі, так як на її основі на 84,3 % можна передбачити
зміну вартості гудвілу підприємства.
Отже, найбільш суттєвий вплив на вартість гудвілу фармацев-
тичних підприємств нашої вибірки справляють витрати на дослі-
дження і розробки. Нагадаємо, що рівень впливу того чи іншого
фактора на результуючий показник у регресійній моделі виража-
ється у розмірі множника перед цим фактором. На другому місці
за силою впливу на вартість гудвілу підприємства виступає роз-
мір дебіторської заборгованості, а розмір запасів готової продук-
ції — справляє протилежний вплив.
Сила впливу витрат на дослідження і розробки на резуль-
туюче значення вартості гудвілу фармацевтичної компанії слід
вважати цілком прогнозованим. Фактично сфера діяльності
підприємств передбачає інтенсивність інноваційних та науко-
во-дослідних процесів. Відповідно належне забезпечення цьо-
го важливого стратегічного фактора розвитку підприємства
позитивно позначається на іміджу та діловій репутації підпри-
ємства.
Зростання ділової активності та розширення присутності під-
приємства на фармацевтичному ринку передбачає зростання ви-
трат на розрахунки з торговельними мережами, які отримують
фармацевтичні препарати на умовах договорів реалізації. Відпо-
відна силу впливу розрахунків з дебіторами та позитивний вплив
цього показника на вартість гудвілу пояснюється саме таким чи-
ном. У разі неналежної репутації фармацевтичної компанії на ри-
нку відбувається затовареність складів, що як наслідок — при-
зводить до зростання витрат на зберігання продукції, а також до
іммобілізації оборотних коштів підприємства.
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